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WSTĘP 
Wraz z niekwestionowanym wzrostem tempa rozpowszechniania informa-
cji  nastąpiła  diametralna  zmiana w  sposobie myślenia  oraz  pracy mene-
dżerów odpowiedzialnych za budowanie odpowiedniego wizerunku marki. 


















powyższych  rozważań  autorka  niniejszego  opracowania  podjęła  próbę 
określenia  roli działań public  relations w budowaniu silnych  i  rozpozna-
walnych marek. 
1. WZROST ZNACZENIA MARKI A PUBLIC RELATIONS
Efektywne,  a  zarazem  skuteczne  organizacje  XXI wieku,  funkcjonujące 








menedżerskiej  pomija  się  jednakże  bogactwo  tego  zagadnienia,  koncen-







nie w  rzeczywistości,  w  przeciwnym  razie  przekaz,  jaki  za  sobą  niesie, 
będzie traktowany przez konsumentów jako fałszywy. Oczywiście na ca-
łym świecie obserwowane są liczne odstępstwa od tej reguły, dokonywane 
nawet przez właścicieli marek o  silnej  i ugruntowanej pozycji na  rynku. 
Jednakże w dłuższej perspektywie żadne przedsiębiorstwo nie jest w stanie 
zbudować silnej pozycji marki w umyśle nabywcy, jeżeli nie dotrzymuje 










dzenia,  w  dogodny  dla  nich  sposób,  prawdziwości  składanych  obietnic. 
Dzięki  takim zabiegom gestorzy marek budują  zaufanie oraz przeświad-
czenie  o wiarygodności  produktów markowych w  oczach  konsumentów 
[por. Tkaczyk, 2011, s. 28].
Istotną kwestią podnoszoną w kontekście podjętej w artykule proble-











przedsiębiorstwa  są  zdolne wykreować  trwały  wizerunek marki,  będący 
w przekonaniu odbiorcy jego własną opinią na temat danego brandu [por. 
Czarnowski, 2003, s. 1].
W  literaturze  przedmiotu  oraz w  środowisku  praktyków  zarządzania 
funkcjonuje kilkaset definicji pojęcia public relations, które nadal ewoluują 











macji,  nadawania  im  należytej  formy  oraz  przekazywania  do  publicznej 
wiadomości. W tym kontekście warto również dodać, że adresatów dzia-
łań public relations można podzielić na dwie zasadnicze grupy: odbiorców 
zewnętrznych,  do  których  przykładowo  należą  potencjalni  oraz  przyszli 
klienci, dostawcy, pośrednicy, kooperanci, środowiska branżowe, dzienni-
karze,  różnego  rodzaju  eksperci,  społeczności  lokalne,  instytucje  eduka-
cyjne  i  administracja,  oraz wewnętrznych,  których  stanowią  pracownicy 
przedsiębiorstwa i ich rodziny, związki zawodowe, akcjonariusze, a nawet 
właściciele [Nowacki, 2006, s. 23; Ruscheinski, Talbot, 2002, s. 149]. 













Działania  z  zakresu  public  relations  wymagają  niesamowitego  pro-









Dlatego  też  konsumenci  korzystają  w  tym  zakresie  z  pomocy  mediów. 
Przykładowo, zadając pytanie przypadkowym przechodniom o to, kto jest 
najlepszym producentem komputerów na świecie, większość z pewnością 






















ko  okazują  się  znacznie  tańsze  od  pozostałych  instrumentów  promocji. 
Biorąc pod uwagę fakt, iż komunikacja z ostatecznym odbiorcą zachodzi 








nikacji  przedsiębiorstwa  z  otoczeniem  [por.  Pawlak-Kołodziejska,  2011, 
s. 317]. Jako wszechobecne zjawisko we współczesnym świecie, znajduje 
znacznie częściej zastosowanie w zakresie realizowania krótkookresowych 

























miejscu  reklamy  prasowej,  z  pewnością  przychyliłby  się  do  pierwszego 
wariantu. Z wielu przeprowadzonych badań wynika jednoznacznie, że czy-
telnicy  gazet, magazynów czy nawet  programów  telewizyjnych  skupiają 
się przede wszystkim na ich zdaniem obiektywnych treściach od redakcji, 













jednak powinna być  tylko przypomnieniem. Funkcja  przypominania  jest 
oczywiście  niezwykle  istotna,  jednakże  tylko  wtedy,  gdy  wiarygodność 
marki opiera się na innych narzędziach marketingowych, takich jak public 



































nów. Taka  forma  kooperacji  na  linii  producent  –  odbiorca  zaowocowała 
zwiększeniem sprzedaży, wymiernymi oszczędnościami w sferze badania 
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nie dzielącej  się  informacjami na  jej  temat, przekłada  się na  intensywny 
wzrost  rozpoznawalności marki, a w konsekwencji na poszerzenie grupy 
























umieszczać  specjalne  przyciski  bądź  linki  zapewniające  subskrybentowi 
możliwość  udostępnienia  otrzymywanych  wiadomości  jego  znajomym 
z portali społecznościowych typu Facebook czy Twitter. Ocenia się, że ta-
kie i podobne zabiegi wywołują istotny wzrost zainteresowania marką oraz 




Kolejnym  instrumentem  komunikacji  marketingowej  w  Internecie 
przyczyniającym się do budowania  silnych  i wyróżniających  się na  ryn-
ku marek  są  kampanie  eRzecznika,  które  stanowią  jeden  z  najbezpiecz-
niejszych sposobów kontaktowania  się przedsiębiorstwa z potencjalnymi 
konsumentami  na  forach  internetowych.  Podstawową  cechą  eRzecznika, 
szczególnie docenianą przez nabywców marek, jest jego wiarygodność, za 
sprawą której wszelkie zamieszczane przez niego komunikaty są uważane 
za wiążące  i  są  skuteczniej  dostarczane  do  najbardziej  zaangażowanych 
konsumentów brandów [por. Siejak, lipiec 2011, s. 19]. Osoby te wykazują 
się ponadto skłonnością do rozpowszechniania swoich poglądów i opinii 



































Zasadniczym  elementem  strategii współczesnej  organizacji  umożliwiają-












Czarnowski P., (2005), Zanim powiesz public relations..., „CXO: Magazyn Kadry 
Zarządzającej”, nr 2.




Kapferer J. N., (2007), The new strategic brand management: creating and Sus-
taining Brand Equity Long Term, Kogan Page, London.




Public relations w budowaniu siły marki 115
Pawlak-Kołodziejska K.,  (2011), Komunikacja marketingowa,  [w:] Andruszkie-
wicz K. (red.), Marketing. Podręcznik akademicki, TNOiK, Toruń.
Ries A., Ries L., (2004), Upadek reklamy, wzlot public relations, przeł. M. Ciszew-
ska, PWE, Warszawa.
Ruscheinski N., Talbot P., (2002), Public relations w Internecie. Udane i korzystne 
partnerstwo, [w:] Brady R., Forrest E., Mizerski, R., Marketing w Interne-
cie, PWE, Warszawa.
Szarek  D.,  (2009), Coca-Cola „niechcący” najpopularniejsza na Facebooku?, 
http://interaktywnie.com/biznes/newsy/social-media/coca-cola-niechcacy-
najpopularniejsza-na-facebooku-3236 [21.10.2013].
Schmitt B., Simonson A., (1999), Estetyka w marketingu. Strategiczne zarządzanie 
markami, tożsamością i wizerunkiem firmy, Wydawnictwo Profesjonalnej 
Szkoły Biznesu, Kraków.
Siejak M., (2011), Kto mówi w imieniu marki, „Marketing w Praktyce”, nr 9.
Siejak M., (2011), Rzecznik marki na forach, „Marketing w Praktyce”, nr 7. 
Sznajder A.,  (1993),  Sztuka promocji, czyli jak najlepiej zaprezentować siebie 
i swoją firmę, Business Press, Warszawa.
Tkaczyk P., (2011), Zakamarki marki: rzeczy, o których mogłeś nie wiedzieć, za-













K e y w o r d s:  brand  equity,  brand,  public  relations,  marketing  communication, 
advertising.
